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ABStRACt  This article classiﬁes rhetorical elements deployed by BP in its handling of the
2010 Oil Spill in an attempt to demonstrate the applicability of a new analytical framework
developed to interpret communication strategies in times of crisis: W. L. Benoit’s Image
Restoration Theory, to which contributions from ﬁve authors were appended. The research
shows that BP set in motion dynamic strategies adapted to the ﬂuctuating circumstances
that deﬁned this environmental catastrophe. In the ﬁnal analysis, the modalities of BP’s re-
sponses to the crisis are aligned with the six fundamental strategies of Benoit’s enriched model
as well as 19 of its 22 variants.
KEywORDS  Image; Reputation restoration; Communication strategies; Content analysis
RéSUMé   Cet article classiﬁe des éléments de la rhétorique déployée par BP dans sa gestion
de la crise de la marée noire de 2010 dans le but de démontrer l’applicabilité d’un nouveau
cadre d’analyse des stratégies de communication de crise : la Théorie de la restauration de
l’image de W. L. Benoit laquelle est boniﬁée d’éléments complémentaires empruntés à cinq
auteurs. La recherche démontre que BP a mis en œuvre un ensemble de stratégies
foncièrement dynamiques et adaptées à l’évolution des circonstances qui ont marqué cette
catastrophe environnementale. Au ﬁnal, les modalités de la réponse de BP à la crise
épousent les six stratégies fondamentales du modèle boniﬁé de Benoit de même que 19 de
ses 22 variantes. 
MOtS CLéS  Image; Restauration de la réputation; Stratégies de communication; Analyse
de contenu
Introduction
D’innombrables pressions s’exercent sur l’entreprise moderne  : compétitivité sansmerci, complexité technologique en mouvance, interdépendance des processus
de production, forte dépendance sur les réseaux de communication et de transport,
foisonnement des cadres de réglementation, chambardements démographiques et
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géopolitiques, intégration des valeurs multiculturelles, sans oublier violence, sabotage
et fraude. Les risques de crise sont omniprésents (Libaert, 2001). Aucune entreprise
n’y échappe. 
évoquons en exemple les rappels de toyota en 2010, les fraudes massives lors des
forclusions aux états-Unis cette même année, les accidents industriels de 2009 dont
l’écrasement du vol  447 d’Air France au large du Brésil et la collision entre deux trains
à washington, l’explosion en 2008 à la rafﬁnerie d’Imperial Sugar de Port wentworth en
Georgie, les cas d’empoisonnement alimentaire, dont XL Foods et la bactérie E. coli en
2012, autant de situations d’urgence qui captent avec régularité l’imaginaire de l’opinion
publique. Dans la majorité de ces cas, le règlement de la crise passe par l’identiﬁcation
de sa cause première, très souvent liée à une erreur ou négligence humaine.
Dans les cas de catastrophes dites naturelles, le facteur humain est rarement mis
en cause. On pensera ici notamment aux dévastatrices inondations en janvier 2011
dans l’état du Queensland en Australie ou encore à l’accident nucléaire de Fukushima
au Japon, conséquence directe du tsunami qui a frappé le pays. Dans la mesure où ce
type de crise n’implique pas de responsabilités humaines ou industrielles à assumer
ou de réputation à reconstruire, ces situations se situent à l’extérieur de notre champ
d’intérêt. 
Réputation de l’entreprise
La gestion de l’image de marque, au cœur des relations publiques, se réalise dans
l’espace public  que constituent les médias. Les entreprises tentent de promouvoir et
de défendre leur réputation, un atout intangible qui est peut-être leur bien le plus
précieux (Alsop, 2004). Pour w. L. Benoit, les termes «  réputation  » et «  image  » de
l’entreprise sont interchangeables bien que l’auteur utilise principalement le concept
d’image, d’où l’appellation Théorie de la restauration de l’image. Benoit (2000) indique
que l’image de l’entreprise réside dans la perception qu’en ont les publics. Selon
Coombs (2007), la réputation d’une entreprise se forme à partir des informations que
les publics impliqués (stakeholders) reçoivent à son sujet. 
Là réside l’intérêt, pour le chercheur en communication, de la théorie employée
par cette étude de cas, qui décortique comment une entreprise accusée d’avoir
provoqué un désordre social et des bris déontologiques, tel qu’énoncés par Martha
Nussbaum, tente de redorer son image. L’objet de notre recherche a en effet comme
toile de fond la tension liée aux principes d’éthique contemporaine. 
La marée noire peut être directement attribuable aux risques associés à
l’application de nouvelles technologies, tel que décrit par Ulrich Beck dans son
ouvrage La Société du risque. Suite aux échecs de colmatage répétés, le risque calculé
de BP se transforme en incertitude—la pétrolière réussira-t-elle à colmater le puits
dont elle est responsable? Le lecteur verra comment l’entreprise a composé avec les
circonstances évolutives de la crise aﬁn de protéger son image. 
La théorie de la restauration de l’image boniﬁée (tRIB) permet d’analyser la
rhétorique employée lors des échanges conﬂictuels équivoques entre des acteurs
multiples pour en extrapoler les motivations. Le chercheur dressera un parallèle
intéressant entre la tRIB et les travaux sur la gestion de l’image (Impression
Management) d’Erving Goffman, incluant la perspective dramaturgique de la
performance. Les deux modèles proposent un cadre analytique aﬁn d’expliquer les
motivations derrière des interactions complexes qui visent à créer la meilleure
impression possible aux yeux du public. 
Le phénomène de crise 
événements hautement prisés par les médias en vertu de leur caractère souvent
spectaculaire ou humanitaire, les crises captent l’attention des organes d’information
qui voient à en disséminer les circonstances, le développement, les conséquences et
les impacts aussi bien sur les plans économique, social, environnemental que
politique. La diffusion quotidienne de ces informations peut sensiblement modiﬁer la
perception du public envers l’entreprise qui se retrouve au cœur de la crise.
De manière générale (tixier, 1991; Roux-Dufort, 2000; Libaert, 2001), la
réputation d’une entreprise jugée responsable d’un acte déstabilisateur qui a engendré
une crise sera négativement atteinte. Selon Coombs (1998), plus la crise est néfaste
pour le public, plus le degré de responsabilité attribuable à l’entreprise est élevé et plus
sa réputation, par voie de conséquence, sera endommagée. 
Nous avons sélectionné la crise de la marée noire de BP durant l’été  2010 car nous
croyons qu’il s’agit là d’un exemple probant pour illustrer comment une entreprise
perçue comme étant responsable d’un acte déstabilisateur de l’ordre social utilise la
rhétorique dans le but de créer chez le public une impression favorable et ainsi
défendre sa réputation lourdement entachée.
L’étude de cas
Entre le 20 avril et le 15 juillet 2010, soit pendant 87 jours, 4,5 millions de barils de
pétrole ont été déversés dans le golfe du Mexique à partir d’une fuite au puits
Macondo, une installation de forage appartenant à British Petroleum America (BP). Au
ﬁl des semaines et des mois, la fuite de pétrole est devenue le plus important désastre
environnemental de l’histoire de l’industrie pétrolière. 
La complexité technologique liée à arrêter une fuite située à 1 500 mètres sous
l’eau a confondu les experts de BP et ceux du monde entier pendant près de 100 jours.
La réponse opérationnelle sans précédent  de BP a mobilisé des milliers d’experts et de
travailleurs pour colmater la fuite, récupérer les importantes nappes de pétrole,
nettoyer les berges souillées et dédommager les victimes. Les coûts de restauration et
les amendes découlant de la marée noire se chiffrent dans les milliards de dollars. 
La crise de la marée noire n’est pas seulement environnementale; elle est
rapidement devenue un important enjeu politique et économique. Plus le pétrole se
disperse, plus le nombre de citoyens, de groupes et d’entreprises affectés augmente. La
singularité de la marée noire de BP se caractérise par l’ampleur de la menace
environnementale, sa durée prolongée, la rare complexité des solutions techniques
déployées, la lourdeur des enjeux économiques tant pour la multinationale que pour
de nombreuses autres compagnies américaines œuvrant dans des secteurs connexes
de même que les impacts politiques pour l’administration du Président Obama et le
gouvernement britannique.
Cette crise, qui croît au rythme des eaux tristement souillées et des dommages
collatéraux qu’elle cause irrémédiablement aussi bien à la faune océanique qu’aux
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nombreux acteurs des industries de la pêche et du tourisme des zones affectées,
représente un assaut sans précédent sur la réputation de BP. Forcée d’émettre quantité
d’excuses, de consolations, de justiﬁcations, voire d’engagements réparateurs à ces
acteurs qu’elle a offensés, brimés ou carrément mis en faillite, BP a développé et
diffusé ses stratégies de communication de crise au sein de l’espace médiatique par
l’entremise d’un incessant barrage d’actions dans le secteur des relations publiques. Au
plus fort de la crise, tout un chacun tente d’identiﬁer un bouc émissaire à qui faire
porter l’odieux du désastre.
Nous avons articulé une chronologie de la crise qui répertorie plus de 300 articles
ou reportages issus des médias d’information nationaux et quelque 60 productions
corporatives de BP, de laquelle nous avons assemblé un échantillonnage totalisant 177
citations prononcées par divers porte-parole de l’entreprise. Des grilles d’analyse ont
permis d’extrapoler, à partir des citations, les stratégies de communication de crise
utilisées par BP. L’envergure de la réponse communicationnelle de BP n’a d’égal que sa
réponse opérationnelle  : elle se déploie tous azimuts et ne ménage aucun effort pour
inﬂuencer l’opinion publique et ainsi minimiser tout discrédit à sa réputation. 
Si la veille médiatique offre un portrait exhaustif bien qu’incomplet de la crise, elle
permet néanmoins de recueillir les données nécessaires à l’identiﬁcation et à l’analyse
de notre objet principal de recherche, soit les stratégies de communication de crise
mises en œuvre par BP. 
Les stratégies de communication de crise 
Lorsque la crise frappe, sous la pression combinée du public et des médias, l’entreprise
concernée doit réagir promptement et expliquer à la fois son niveau de responsabilité
et la manière dont elle compte résoudre l’acte déstabilisateur (Benoit, 1995). Par sa
stratégie de communication, généralement l’entreprise justiﬁera ou niera tout degré
d’imputabilité pouvant lui être attribué. Pour ce faire, l’entreprise choisit une ou
plusieurs stratégies de communication qui doivent être adaptées aux circonstances de
la crise (Coombs, 2006). L’entreprise jauge d’abord la crise et décide quoi faire, quoi
dire et quoi taire. Elle développe une stratégie de communication et la dissémine sous
forme de sens inséré dans l’ensemble de ses communications. Notre analyse se limite
aux éléments de rhétorique mis de l’avant par BP, ce qui du coup évacue le traitement
des images que la pétrolière a diffusées ou encore tenté de dissimuler.
Ainsi, les stratégies de communication guident l’entreprise dans la conception de
messages spéciﬁques qui tentent de mitiger les réponses psychologiques sociales
associées au traumatisme de la marée noire au sein des populations atteintes. Ces
choix stratégiques ne comprennent pas les choix dits «  tactiques  », c’est-à-dire ceux
associés à la sélection, la production et la diffusion des moyens de communication qui
réalisent la stratégie, y compris le choix d’un porte-parole. 
Les stratégies de communication de crise peuvent inﬂuencer la conduite d’une
crise et son impact sur la réputation (Coombs and Holladay, 2009). Des stratégies de
communication de crise sont mises en œuvre dans le but d’endiguer le plus
rapidement possible les torts qu’une crise entraîne sur la réputation d’une compagnie.
Les entreprises développent leurs stratégies de manière organique aﬁn de minimiser
les risques de changements de comportement radicaux au sein du public qui seraient
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susceptibles d’entraîner des effets préjudiciables sur la viabilité future de celles-ci. Une
entreprise en crise peut utiliser une stratégie ou déployer un amalgame de plus d’une
stratégie aﬁn de justiﬁer sa responsabilité concernant l’acte déstabilisateur, la crise ou
un aspect de la crise (Benoit, 1995; Coombs, 2006, 2007). 
Bonification de la Théorie de la restauration de l’image 
La recherche que nous avons menée requiert l’identiﬁcation d’un modèle théorique
exhaustif nous permettant de catégoriser l’ensemble des stratégies de communication
déployées par BP lors de sa gestion de la crise de la marée noire. Si une entreprise peut
initialement choisir parmi une inﬁnité de mots pour formuler les principaux axes de
sa stratégie globale, les chercheurs quant à eux identiﬁent un nombre restreint
d’options stratégiques qui s’offrent à celle qui, à raison ou à tort, est tenue, aux yeux
de l’opinion publique, comme étant la principale responsable du sinistre qui vient
d’éclater et dont les conséquences défavorables se font sentir sur des pans plus ou
moins importants de la population. 
Un des auteurs les plus fréquemment cités par la recherche en ce domaine est
l’Américain william L. Benoit (sans lien de parenté avec le co-auteur de cet article). Le
modèle de Benoit comprend cinq options stratégiques majeures qui ouvrent sur 14
variantes rhétoriques (Seeger and Padgett, 2010). Pour les besoins de notre étude, nous
avons boniﬁé ce modèle en y adjoignant des éléments empruntés à cinq auteurs et
ainsi constitué un modèle théorique d’analyse qui soit adapté au contexte  spéciﬁque
de notre objet d’étude. Cette adjonction mène à ce que nous conviendrons d’appeler la
théorie de la restauration de l’image boniﬁée (tRIB).
La tRIB nous offre un cadre d’analyse qui repose sur un répertoire plus élaboré
des stratégies de communication observables en situation de crise. La tRIB comporte
six options stratégiques majeures qui se déclinent en 22 variantes, chacune pouvant
être considérée pour inclusion dans les récits stratégiques que l’entreprise destine à ses
publics aﬁn de protéger sa réputation, justiﬁer ses actions et, ultimement, conserver
leur faveur.
Les six stratégies de communication de crise et leurs auteurs  : 
1. La reconnaissance  : tixier (1991) et Libaert (1999) 
2.Le déni  : Benoit (1995), Libaert (2001) et Ramboatiana et Roux-Dufort
(2005)
3.L’évasion de responsabilité  : Benoit (1995, 2000) et tixier (1991)
4.L’atténuation de circonstances  : Benoit (1995), Libaert (2001) et Coombs
(2007)
5. Les mesures correctives  : Benoit (1995, 2000), Roux-Dufort (2000) 
6.La mortiﬁcation  : Benoit (1995, 1997, 2000)
Le choix de BP : Un amalgame stratégique 
Selon Benoit (1997), de multiples stratégies peuvent se compléter et s’imbriquer dans
une seule et même stratégie d’ensemble. Ainsi, BP a eu recours à un complexe arsenal
communicationnel stratégique. La pétrolière a tenté de gérer l’évolution de la crise en
multipliant ses récits stratégiques, des récits hétéroclites réconciliateurs qui ont été
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disséminés par les nombreux porte-parole de l’entreprise ainsi que les plateformes
médiatiques propres à cette dernière pendant plus de trois mois.
Il convient de préciser que le but de notre analyse n’est pas de reprendre le détail
du récit quotidien de la bataille de relations publiques menée par la pétrolière. Le
lecteur intéressé par une telle chronologie de cet exercice de restauration d’une image
en péril pourra se référer à l’ouvrage de L. N. Benoit (2011).
Le tableau 1 présente la distribution de la fréquence des 177 citations selon les
variantes de la tRIB. Notre recherche a démontré que BP a eu recours à chacune des
six stratégies principales de la tRIB ainsi qu’à 19 de ses 22 variantes. Seules trois
variantes de notre modèle n’auront pas été observées dans le cas de la crise visée par
notre analyse.
Voyons maintenant en détail comment BP a utilisé les diverses variantes de la
théorie de la restauration de l’image boniﬁée aﬁn de créer une impression publique
qui lui est favorable.
Stratégies 1 et 2 : La reconnaissance partielle et le déni 
Selon la stratégie de la reconnaissance, une entreprise se déclare entièrement ou
partiellement responsable de la crise. Pour que cette stratégie soit efﬁcace, la
cohérence entre l’admission de responsabilité et le rôle de l’entreprise dans
l’avènement de la crise doit être clairement démontrée. La reconnaissance doit être
ferme, sans équivoque et s’accompagner «  de mesures explicatives … , être rapide …,
être totale—acceptation de la responsabilité directe et entière—ou partielle  » (Libaert,
2001, p.  59-61). 
Par ailleurs, Benoit (1995) présente deux variantes à la stratégie du déni. D’abord,
il y a le déni sans équivoque, utilisé pour nier que la situation problématique ait eu
lieu, qu’elle ait causé quelque tort que ce soit, ou encore que l’entreprise ait commis
l’acte. En second lieu, une organisation peut utiliser la stratégie du bouc émissaire en
faisant porter le blâme à une autre personne ou à une autre entreprise. Benoit (2002)
précise qu’un bouc émissaire individuel peut être lié ou non à l’organisation. Libaert
(2001) ajoute une troisième variante, celle du «  chaînon manquant  »  par laquelle on
tente de faire porter le blâme à une personne non identiﬁée. 
Ramboatiana et Roux-Dufort proposent une quatrième variante selon laquelle le
blâme peut être attribué «  à la structure, à la conjoncture ou à la politique menée par
telle ou telle entité  » (2005, p.  6). Durant la crise, BP a modiﬁé à quatre reprises sa
stratégie de communication en rapport avec son degré de responsabilité. Initialement,
BP combine la stratégie de la reconnaissance de sa responsabilité, limitée au contrôle
et au nettoyage du déversement, à un déni sans équivoque. Puis, alors que la crise se
détériore, BP utilisera les quatre variantes du bouc émissaire. Au ﬁnal, elle se déclarera
partiellement responsable. Voyons de quelles manières les stratégies initiales de BP
ont évolué selon les circonstances de la crise. 
Positionnement initial habile
Dès que la marée noire fut découverte, BP jette le blâme sur une autre compagnie,
transocean, tout en acceptant d’arrêter la fuite, de capturer le pétrole, de nettoyer les
berges, les marais et les côtes souillées et d’embaucher des milliers de personnes pour
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Distribution de la fréquence d’usage des porte-parole et des citations
Stratégie de 
communication
Variante
Nombre 
de porte-
parole
Nombre de citations
(% du corpus)
Reconnaissance 1. Partielle 2 12 (6.8 %) 12 (6.8 %)
Déni
Bouc 
émis-
saire
2. Externe 7 13 (7.3 %)
28 
(16 %)
3. Non identifié 2 6 (3.4 %)
4. Interne 2 2 (1,1 %)
5. Conjoncturel 1 2 (1,1 %)
6. Sans équivoque 3 5 (2.8 %)
Évasion de la 
responsabilité
7. L’accident 4 9 (5.1 %) 
17 
(9,6 %)
8. La provocation 0 0
9. La défectibilité 2 3 (1,7 %) 
10. La bonne foi 3 5 (2.8 %)
Atténuation des
circonstances
11. La mise en valeur (entreprise) 1 2 (1,13 %)
42 
(23,7 %)
12. La mise en valeur (intervenants) 2 6 (3,37 %) 
13. La minimisation 7 12 (6.8 %)
14. La différenciation 0 0
15. La transcendance 1 1 (0.5 %)
16. L’attaque 0 0
17. La compensation 8 21 (12 %)
Mesures 
correctives
18. Résoudre le problème 19 41 (23,2 %)
58 
(32,7 %)
19. Empêcher une répétition des
événements
4 8 (4,5 %)
20. Rétablir l’ordre préexistant 6 9 (5,1 %)
Mortification
21. Expression de sentiments 5 15 (8,5 %) 20 
(11,2 %)22. Offrir ses condoléances 4 5 (2.8 %)
Totaux 25 * 177**
Tableau 1
* Plusieurs porte-parole ont employé plusieurs stratégies. Ils ne sont comptabilisés qu’une seule fois. 
**Certaines citations correspondent à plus d’une stratégie. Elles ne sont comptabilisées qu’une seule fois. 
appuyer ses efforts. BP choisit alors de se positionner comme l’entreprise qui corrigera
la faute qu’elle prétend ne pas avoir commise. Elle s’attribue le beau rôle aﬁn de tirer
publiquement proﬁt de la résolution expéditive de la crise, qu’elle anticipe.
We are conﬁdent in our ability to tackle this spill offshore. (tony Hayward, BP
Reports and Publications, 25 avril, Jour  6)
This, combined with the light, thin oil we are dealing with has further increased
our conﬁdence that we can tackle this spill offshore.  (tony Hayward, cité par
wearden, G., 27 avril, Jour  8)
Reputationally, and in every other way, we will be judged by the quality, intensity,
speed and efﬁcacy of our response. (tony Hayward, cité par Krauss, C., 29 avril,
Jour  10)
Rejet systématique de responsabilité 
BP rejette sur son partenaire transocean la responsabilité de la catastrophe. BP dénonce
publiquement l’entreprise qu’elle juge fautive et dissocie habilement l’explosion du
déversement subséquent de pétrole; en d’autres mots, elle sépare la cause de l’effet.
In terms of the responsibility . . . this was not our drilling rig, it was not our equip-
ment, it was not our people, our systems or our processes. This was Transocean’s
rig, their equipment, their people, their systems, their processes. (tony Hayward,
cité par Nguyen, B., 3 mai, Jour  14)
Ce faisant, BP a tour à tour recours aux boucs émissaires externe, interne, non
identiﬁé et conjoncturel. La pétrolière souligne d’abord l’inefﬁcacité du bloc
obturateur, ce qui lui permet de faire dévier le débat sur un amalgame stratégique des
boucs émissaires conjoncturel et externe. 
That is a piece of equipment owned and operated by Transocean, maintained by
Transocean; they are absolutely accountable for its safety and its reliability and
they report to the regulatory authority for its safety.  (tony Hayward, cité par
Macalister, t., 6 mai, Jour  17)
Ce stratagème joue sur tous les aspects associés à la gestion et aux opérations liées
à l’explosion ainsi qu’aux onze décès qu’elle a entraînés. Si BP avait réussi à colmater
rapidement la fuite, cet assemblage stratégique lui aurait permis d’esquiver tout
dommage majeur à sa réputation. Malheureusement pour BP, tel ne fut pas le cas.
Plusieurs tentatives de colmatage échouent malgré la conﬁance exhibée par BP
lorsqu’elles sont initiées. 
Le 30 mai, BP est contrainte d’admettre que rien n’arrêtera la fuite à court terme.
La stratégie initiale se retourne alors contre l’entreprise qui a surestimé sa capacité à
contenir la marée noire. Dans sa hâte de planiﬁer à court terme, BP a ignoré le scénario
du pire. La multinationale a péché par excès de conﬁance. Difﬁcile de croire que BP
aurait risqué de ternir sa réputation si elle avait pu anticiper ses nombreux échecs à
colmater la fuite. Le rôle de chevalier blanc que souhaitait s’attribuer BP s’est
rapidement métamorphosé en celui du chevalier noir, une image renforcée
quotidiennement par les innombrables reportages et photos diffusés par les médias.
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Dilution de la responsabilité juridique
En l’absence d’une résolution à la crise, BP anticipe l’augmentation exponentielle des
coûts de la réponse opérationnelle. En réaction à cette donne, BP transforme sa
stratégie du bouc émissaire externe en boucs émissaires non identiﬁés et continue de
blâmer l’équipement défectueux. BP maintiendra ces stratégies, et d’autres connexes,
jusqu’au colmatage déﬁnitif de la fuite. 
A number of companies are involved, including BP, and it is simply too early—
and not up to us—to say who is at fault.  (tony Hayward, cité par webb, t., 1er
juin, Jour  43)
We need a fundamental redesign of the blowout preventer.  (tony Hayward, cité
par Barstow, D., 20 juin, Jour  62)
BP remplace son porte-parole 
Le 27 juillet, BP annonce que l’Américain Robert Dudley, natif de la Louisiane,
remplacera M.  Hayward en tant que chef de la direction. Critiqué (le mot est faible)
par les médias, M.  Hayward est devenu l’incarnation de la marée noire. En le
démettant de ses fonctions, BP éradique le Britannique de ses communications et le
désavoue publiquement. Ce changement de leadership correspond à la stratégie du
bouc émissaire interne et représente la pièce maîtresse de la stratégie du déni.
I believe for it (BP) to move on in the United States it needs new leadership and
it is for that reason I have stood down as the CEO.  (tony Hayward, the
Guardian, 27 juillet, Jour 99)
Le synchronisme de l’annonce est évocateur. BP avait déjà transféré les pouvoirs
de gestion de sa réponse opérationnelle à M.  Dudley, mais la démission de M.  Hayward
et son retrait de l’espace public n’ont lieu qu’une fois le puits colmaté. M.  Dudley n’est
donc associé ni à l’explosion, ni aux échecs de colmatage, pas plus qu’au pétrole
déversé et aux incommensurables dégâts environnementaux qui se sont ensuivis. BP
lui attribue les annonces positives concernant les milliards de dollars dépensés en
compensation ainsi que la réparation des dégâts. Notons que M.  Hayward avait
professé son intention d’améliorer la performance de BP en matière de santé et de
sécurité au travail lorsqu’il avait été nommé chef de la direction de BP.
Un aveu tardif
Enﬁn, en septembre, BP reconnaît partiellement ce que les médias d’information
avaient déjà universellement déclaré  : sa culpabilité. L’entreprise dévoile les résultats
d’une enquête «  conducted independently by a team of over 50 technical and other
specialists drawn from inside BP and externally. » (BP Reports and Publications, 8 sept.)
A report released by BP today concludes that decisions made by “multiple com-
panies and work teams” contributed to the accident which it says arose from a
complex and interlinked series of mechanical failures, human judgments, engi-
neering design, operational implementation and team interfaces. (BP Reports
and Publications, 8 sept.)
Cette admission partielle de blâme partagé, qui survient 141 jours après
l’explosion sous la forme d’un rapport d’enquête hautement technique, représente
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moins de 7  % de notre échantillon alors que 16  % des citations de BP sont liées à la
stratégie du déni. BP aurait-elle mieux fait d’admettre plus tôt sa part de responsabilité
dans cette affaire au lieu de tenter de s’en absoudre totalement?
Stratégie 3 : L’évasion de responsabilité 
Cette stratégie représente moins de 10  % de notre échantillon. BP a recours à trois des
quatre variantes de la stratégie de l’évasion de responsabilité, à savoir  : l’accident, la
défectibilité et la bonne foi. BP n’a pas été en mesure d’utiliser la quatrième variante,
soit plaider que la marée noire était le résultat d’un acte provocateur. Chacune de ces
options peut aider à diminuer la perception de culpabilité de l’organisation.
Selon la variante de l’accident, une entreprise ne peut pas être jugée négligente si
le sinistre s’avère purement accidentel. L’accident peut être attribué à une erreur
technologique, à une erreur humaine ou à une combinaison exceptionnelle de
circonstances fortuites. Selon Coombs (1998, 2006), en avançant la thèse d’un
accident, l’entreprise aurait diminué la perception de sa responsabilité et aurait ainsi
pu compter sur des retombées bénéﬁques sur sa réputation, voire de la sympathie de
la part des publics atteints. 
tout au long de la crise, quatre porte-parole de BP emploient à neuf reprises le
terme «  accident  » ou des synonymes pour qualiﬁer soit l’explosion, soit le
déversement de pétrole. M.  Hayward a formulé des métaphores colorées  : «  Sometimes
you step off the pavement and get hit by a bus » (Mouawad, J., 27 juillet) et «  One-in-a-
million chance » (thaler, R.H., 12 juin). Dans son rapport d’enquête, BP mise sur cette
variante avec l’énergie du désespoir. totalisant sept pages, le sommaire exécutif du
rapport Deepwater Horizon Accident Investigation Report utilise le mot «  accident  » à 16
reprises. Alors que la crise s’amenuise, BP juxtapose la variante de l’accident à celle de
la reconnaissance aﬁn de diminuer les risques associés aux poursuites judiciaires. Sur
le plan juridique, ne peut être jugée responsable la victime d’un accident.
Selon la variante de la défectibilité (Benoit, 1997), l’entreprise démontre qu’elle
n’avait qu’un contrôle très limité sur la principale cause de la crise, soit l’explosion du
20 avril 2010, ou sur un ensemble de facteurs déterminants qui y ont conduit. Ce
faisant, l’entreprise atteste que la responsabilité principale de la crise n’est pas sienne.
M.  Lamar McKay, un dirigeant de BP, révèle que «  sept des 126 employés à bord de
la plateforme  » (Adams, R., 11 mai 2011) étaient afﬁliés à BP sans toutefois spéciﬁer leur
position hiérarchique. L’enquête du Congrès américain conﬁrme qu’au moins deux de
ces sept employés dirigeaient les opérations de la plateforme. BP dissocie l’explosion du
déversement. M.  Hayward a de plus déclaré  que BP «  did not have the tools you would
want in your toolkit » (Crooks, E., 2 juin, 2010). Il plaide qu’aucune entreprise ne
possèderait les outils nécessaires aﬁn de reprendre le contrôle d’un accident comme
celui de la marée noire. Selon la variante de la bonne foi (Benoit, 1997), l’entreprise peut
invoquer une absence d’informations clés. BP plaide la bonne foi à cinq reprises, sans
compter l’utilisation du thème de l’imprévisibilité de l’explosion.
I think BP’s response to this tragedy has been a model of good social corporate
responsibility. It has mounted an unprecedented [spill] response. (tony Hayward,
the Guardian, 27 juillet, Jour 99)
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Was I close to perfect? Absolutely not. Did I make some mistakes? Of course I
did. With the beneﬁt of hindsight would I have done anything different? Of
course. (tony Hayward, cité par wray, R., 27 juillet, Jour  99)
Dans sa seconde citation, M.  Hayward qualiﬁe humblement d’imparfaite sa
performance personnelle et plaide rétrospectivement qu’il aurait pu agir autrement.
Mais peu importe la performance du porte-parole principal, son image demeure à
jamais associée à la pauvre performance opérationnelle de BP et aux nombreux
échecs de colmatage. [Pour en apprendre davantage sur le rôle central d’un porte-
parole, se référer à Greenberg & Elliott (2009).]
Enﬁn, M.  Dudley mise sur le fait que «  no one at BP wanted this to happen » (BP
Reports and Publications, 8 septembre, 2010). Il souhaite rappeler à tous que BP n’a
démontré aucune mauvaise volonté, aucune préméditation. 
Stratégie 4 : Atténuation de circonstances 
BP mise fortement sur cette stratégie, une tendance lourde puisqu’elle constitue 24  %
de notre échantillon, laquelle s’opère principalement à partir de deux variantes, soit la
minimisation et la compensation, qui respectivement totalisent 6,8  % et 12  % des
citations relevées. BP a tenté de se réconcilier avec les publics affectés en les
indemnisant. La pétrolière a également tenté de protéger sa réputation en sous-
estimant, parfois maladroitement, la quantité de pétrole qui s’échappait dans le golfe.
La minimisation permet de diminuer la perception associée à l’impact négatif de la
crise et offre ainsi un impact positif sur la réputation (Benoit, 1997). On peut
démontrer que les dégâts associés à la crise sont moins importants qu’anticipés ou
qualiﬁer la durée de la crise de raisonnable. 
La compensation quant à elle, permet de reconstruire la réputation auprès des
publics affectés (Coombs, 2007). Selon Benoit (1995), la stratégie de la compensation,
sous forme monétaire ou autre, peut s’avérer efﬁcace. Il faut préciser que les victimes
doivent en accepter le principe et se montrer satisfaites de la valeur associée au
dédommagement offert par l’organisation fautive.
Regardons de plus près comment BP s’y est prise pour opérationnaliser ces
construits.
La minimisation
L’usage principal de la minimisation réside dans le refus systématique de BP de
quantiﬁer la marée noire. L’importance du volume de déversement de pétrole
représente la menace la plus sérieuse à sa réputation; plus le pétrole se répand, plus il
entraîne de dommages et plus sa réputation est mise en cause. tout au long de la crise,
BP tente de brouiller les calculs dans le but de minimiser l’attention portée à la
quantité de pétrole déversée dans le golfe. Pourtant, dès le 4 mai 2010, plusieurs
quotidiens citent une source anonyme qui afﬁrme que des représentants de BP ont
concédé à des membres du Congrès américain que «  the ruptured oil well could
conceivably spill as much as 60,000 barrels a day of oil » (Broder, John M., Robertson,
C., and Krauss, C., 4 mai  2010), soit précisément la même quantité estimée dans
l’évaluation livrée le 10 juillet, cinq jours avant que BP ne colmate déﬁnitivement la
fuite. 
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Au cours de cette période, sept citations attestent de l’effort de minimisation de
BP qui afﬁrme qu’il est effectivement impossible de quantiﬁer la fuite, que d’introduire
des instruments de mesure près du puits serait dangereux, que sa priorité est d’arrêter
la fuite et non de la mesurer, et que de toute façon il est superﬂu de la mesurer puisque
BP ne peut pas faire davantage pour récupérer le pétrole.
Hayward said it was difﬁcult to say how much of the leaking oil would be cap-
tured by BP’s latest efforts but that it was “probably the vast majority.” (tony
Hayward cité par webb, t., 14 mai, Jour 25)
The Gulf of Mexico is a very big ocean. The amount of volume of oil and disper-
sant we are putting into it is tiny in relation to the total water volume. (tony
Hayward cité par webb, t., 14 mai, Jour 25)
Lorsque BP entreprend la capture du pétrole au moyen d’un tube collecteur,
l’entreprise afﬁrme avoir récupéré 5 000 barils dès le premier jour, soit précisément la
même quantité que l’on estime avoir été déversée dans le golfe. 
BP claimed yesterday that a tube inserted into the broken pipe was collecting
some 5,000 gallons of oil a day—but that is the total amount BP initially claimed
was leaking from the well. (Goldenberg, S., 21 mai, Jour 32)
Malheureusement, le tube collecteur ne peut recueillir 100  % du pétrole qui
s’échappe du puits. Au cours des jours suivants, BP annonce successivement des
diminutions du nombre de barils capturés. Nous ne pouvons avancer que BP ait
commis un acte de dissimulation, mais les faits présentés par les médias d’information
semblent corroborer cette piste. En matière de déversement, dissimuler la quantité de
pétrole répandu équivaut à cacher le corps de la victime.
L’utilisation d’un produit dispersant est le principal facteur qui a permis à BP de
réussir à semer un doute concernant la quantité de pétrole déversée. M.  Hayward
souligne que l’utilisation du dispersant en profondeur s’avère efﬁcace. 
We are applying chemical dispersants, at the seabed … it’s making the dispersant
signiﬁcantly more effective, so much, much less of the oil is getting to the surface.
(tony Hayward, entrevue avec Nguyen, B., 3 mai, Jour  14)
Cette dernière citation contredit la réfutation par M.  Hayward de l’existence de
plumes sous-marines. Si le dispersant empêche effectivement le pétrole de remonter
en surface, que devient-il? Il ne peut quand même pas simplement disparaître ou
s’évaporer. M.  Hayward semble souvent repousser les limites de la rectitude. À trop
vouloir défendre la crédibilité de son entreprise, le chef de la direction effrite la sienne,
une propension qui a sans doute contribué à sa révocation. 
Selon Benoit (1995), l’efﬁcacité de la minimisation diminue si la perception de la
responsabilité de l’entreprise augmente. Selon lui, tenter de minimiser un problème
perçu comme sérieux peut produire un effet contraire à celui escompté et entraîner
un «  backlash  » (Benoit, 1997, p.184). Or, BP a pendant des semaines tenté de
minimiser l’ampleur de la marée noire avant que la gravité de la situation ne la
rattrape publiquement. Nous basant sur ce constat, puisque la marée noire représente
un désastre sans précédent et que BP est décriée par les médias comme en étant la
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première responsable, nous pouvons qualiﬁer d’échec l’emploi de la variante de la
minimisation.
La compensation
Selon le modèle de Benoit (1997), cette variante stratégique peut s’avérer efﬁcace si les
victimes en acceptent le principe et se montrent satisfaites de la valeur de
l’indemnisation offerte par l’organisation déclarée fautive. Dédommager les victimes
de la marée noire est rapidement devenu une des pierres d’assise de la stratégie de BP
durant la crise. Vingt-et-une citations font état d’annonces de compensation par BP ou
des méthodes employées en vue d’accorder des règlements ﬁnanciers. 
We understand the need for quick and reasonable compensation. … We hope
these payments will assist individuals, businesses and the communities impacted.
(Doug Suttles, BP Publications, 4 juin, Jour  46)
Le 1er août, BP annonce qu’elle offre des «  lump-sum payments in return for an
agreement not to pursue claims in court  » (webb, t., 2010). Il est à l’avantage de
l’entreprise de ﬁnaliser les demandes de règlement le plus rapidement possible et
d’obtenir ainsi l’assurance qu’en contrepartie elle ne sera pas poursuivie en justice.
Deux semaines après avoir colmaté la fuite, BP tente de fermer les livres de manière
déﬁnitive. 
Concernant l’efﬁcacité de la variante de la compensation, aucun article dans notre
échantillon ne critique la politique ou la distribution des sommes en compensation,
ce qui semble indiquer que les gens et les communautés affectés acceptent autant le
principe que la valeur de l’indemnisation. 
On peut toutefois douter de ce taux de satisfaction non mesuré. BP ne compte que
sur son pouvoir de persuasion dans l’opérationnalisation de toutes ses stratégies, sauf
celle de la compensation. Les gens affectés par la marée ont soit perdu leur gagne-pain
ou subi de graves préjudices. Il est raisonnable de déduire qu’ils sont dans le besoin, le
besoin impératif d’être indemnisés ou d’obtenir un emploi relié aux efforts de capture
ou de nettoyage. BP détient alors sur eux un insidieux pouvoir de coercition  :
l’entreprise est à la fois responsable de la perte de leur gagne-pain et la mieux placée
pour leur venir en aide dans l’immédiat. 
Les publics affectés ont probablement ressenti une certaine pression les
empêchant de manifester leur mécontentement par peur de réprimande ou encore de
délais dans le règlement. L’apparent succès de la compensation, du moins à court
terme, ne signiﬁe pas que les publics l’aient acceptée, mais plutôt qu’ils ont préféré ne
pas s’y opposer. 
BP a également utilisé, quoiqu’à un moindre degré, les concepts de la mise en
valeur de l’entreprise, la mise en valeur des intervenants, la différenciation et la
transcendance. 
La mise en valeur
BP a eu recours, entre autres, à un amalgame des variantes de la mise en valeur, en
promouvant la contribution des intervenants et celle de ses employés envers la
résolution de la crise.
Bélanger et Benoit  Stratégies de BP 95
I would like to thank all of the BP people involved in the response and the many
thousands of others along the Gulf Coast who have joined us in our efforts. (tony
Hayward, BP Publications, 27 juillet, Jour  99)
La transcendance
Malgré l’ampleur du désastre, BP a fait ressortir un point positif de la crise, soit
comment l’industrie pétrolière pourra en tirer de nombreuses leçons aﬁn de rendre le
forage en grande profondeur plus sécuritaire. BP a également soutenu que son dossier
en matière de santé et de sécurité au travail s’était amélioré depuis la tragédie de 2005
au texas. La pétrolière a donc employé la transcendance pour contrer une menace à
sa réputation en matière de gestion prudente et sécuritaire, un aspect directement lié
à la crise de la marée noire.
Selon notre échantillon, BP n’a pas employé les variantes de la différenciation et de
l’attaque. La conjoncture ne lui en a pas fourni l’occasion—aucun élément plus
dévastateur auquel se comparer, aucun détracteur vers lequel diriger une contre-
offensive. 
Stratégie 5 : Les mesures correctives
BP emploie les trois variantes de la stratégie des mesures correctives  : elle promeut ses
efforts aﬁn de résoudre la crise, de l’empêcher de se reproduire et de rétablir l’ordre
préexistant à celle-ci. Ces éléments constituent 33  % de l’échantillon. Pour protéger sa
réputation, BP a principalement misé sur la valeur universelle de la réparation.
Pendant de longues semaines, BP a guidé et facilité la couverture médiatique de toutes
les opérations de colmatage du puits et de capture du pétrole—qui toutes se sont
soldées par de retentissants revers. Bien malgré elle, BP encourage et nourrit pendant
87 jours la couverture médiatique de son inaptitude. Examinons l’emploi de ces
variantes par BP. 
Résolution de la crise
BP promeut ses efforts de résolution à outrance. Nous avons relevé 41 citations émises
par 19 porte-parole différents concernant les efforts de contrôle du déversement. Les
porte-parole de BP emploient plusieurs métaphores qui comparent leur stratégie de
contrôle à « doing open heart surgery at 5,000 feet in the dark with robot-controlled
submarines » (Hayward, tony, cité par Bowers, S., 2 mai), « the largest ever mobilized
response » (idem), « an armada of ships » (Hayward, tony, cité par the BBC, 3 mai),
tout en annonçant pompeusement que leur plan de réponse est « safety-focused,
multilayered and has the full resources of the BP Group behind it » (Hayward, tony, BP
Publications, 29 avril).
BP intends to be active in the restoration of the Gulf Coast for the long term. … But
there is going to be a natural transition from a short-term emergency response,
skimming and cleaning up beaches, over time to a long-term recovery and restora-
tion organization.  (Scott Dean, cité par Krauss, C., 30 juillet, Jour 102)
De nombreux auteurs en communication de crise (dont Libaert, 2001; Benoit, 1995;
Henry, 2008) recommandent d’employer la stratégie des mesures correctives.
L’apparente conﬁance aveugle de l’entreprise en ses moyens et ce choix stratégique
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initial l’acculent dans une position vulnérable. En effet, les nombreux échecs des
tentatives de colmatage de BP ont nuit à sa réputation. 
Empêcher la crise de se reproduire
Durant la crise, cinq porte-parole de BP s’engagent à faire tout en leur pouvoir pour
empêcher que ces événements ne se reproduisent.
We are participating fully in investigations that will provide valuable lessons
about how to prevent future incidents of this nature.  (tony Hayward, BP
Publications, 14 mai, Jour  25)
M.  Hayward indique ainsi que BP participe à l’identiﬁcation de nouvelles
connaissances qui permettront d’éviter qu’un tel événement ne se répète.
I think we have done everything we can to try to ﬁll the well and we have said
we would do everything expected from us in cleaning up the beach, taking care
of all the claims and learn from this and make deep-sea drilling an even safer
place. (C-H Svanberg, cité par wintour, D., 11 juin, Jour 53)
Cette dernière citation du président du Conseil d’administration de BP
correspond à un croisement de quatre variantes stratégiques  : la résolution de la crise,
le rétablissement de l’ordre préexistant, la compensation et la prévention d’une
répétition de la crise. Cette stratégie confère à la crise une certaine utilité. Les publics
atteints peuvent en tirer une maigre consolation et un faible espoir. À tout le moins,
on peut escompter que ce désastre ne se reproduise pas de sitôt. 
Rétablir l’ordre préexistant
Dans ses communiqués sur la réponse opérationnelle à la crise, BP n’a pas incorporé
de section dans son site Internet sur ses efforts de restauration. Elle s’est limitée à livrer
des comptes rendus sur le contrôle à la source ainsi que sur la capture du pétrole en
surface. Il y a là un indice qui témoigne de sa volonté à ne pas attirer l’attention sur les
plages souillées. 
Stratégie 6 : Mortification 
La stratégie de la mortiﬁcation épouse la forme d’un acte de contrition (Coombs,
2006) ou d’expression de sentiments, dont le regret, le désarroi, l’humiliation ou la
vexation (Benoit, 1995). Ces manifestations visent à démontrer le caractère humain de
l’entreprise et du porte-parole dans un objectif de réconciliation.
Durant la crise, les cinq porte-parole les plus hauts gradés de BP se déclarent
concernés, dévastés, peinés, émotionnels, bouleversés et frustrés par l’inefﬁcacité de
leurs efforts à colmater la fuite. Ces expressions de sentiments et les présentations
d’excuses, qui constituent 11,5  % de notre échantillon, ont principalement été
prononcées lors de moments particulièrement éprouvants de la crise, à savoir à la
mort des onze travailleurs, après le cinquième échec des tentatives de colmatage et
lors du congédiement de M. tony Hayward. 
Lorsque le pétrole menace de nouveaux territoires côtiers, les porte-parole
transmettent ces sentiments aux nouveaux publics touchés par la marée noire aﬁn de
se réconcilier avec eux. Ils spéciﬁent que les milliers d’employés de BP partagent eux
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aussi ces sentiments. BP fait appel à la force du nombre (Coombs, 2006) pour
augmenter le pouvoir de protection de la stratégie.
Présentation d’excuses
Présenter ses excuses comporte des ramiﬁcations juridiques. Cette stratégie peut
s’avérer coûteuse pour l’entreprise (Coombs, 2007). Les premiers mots d’excuse
adressés par BP au grand public sont prononcés 38 jours après l’explosion. Cette
expression d’afﬂiction tardive s’accompagne de la reconnaissance que la marée noire
représente une perturbation largement dévastatrice pour les gens du golfe du
Mexique. trois porte-parole, Svanberg, Hayward et Dudley, présentent leurs excuses
personnelles  :
The ﬁrst thing to say is I’m sorry. … We’re sorry for the massive disruption it’s
caused their lives. … I would like my life back. (tony Hayward, cité par CNN
Staff, 30 mai, Jour 41)
Si dégager des conclusions fermes de cet échantillon non probabiliste est
susceptible de nous rendre fautifs d’extrapolation gratuite, notre analyse n’en dégage
pas moins des tendances lourdes qui, quoique limitées, conﬁrment la validité du
modèle utilisé pour recenser les stratégies que BP a privilégiées. Ainsi, l’analyse
quantitative révèle que les stratégies des mesures correctives et d’atténuation de
circonstances représentent 57  % de notre échantillonnage. Si l’on inclut la stratégie du
déni, il s’avère que dans presque 75% de ses interventions, BP a misé sur ces stratégies
pour protéger sa réputation. Les trois autres stratégies, la reconnaissance, l’évasion de
responsabilité et la mortiﬁcation, ne totalisent que 27  % de l’échantillon. 
Conclusion 
La reconstitution de la cartographie narrative stratégique de BP conﬁrme
l’applicabilité de la théorie de la restauration de l’image boniﬁée aux conditions de
l’étude et au contexte spéciﬁque à la crise de la marée noire. La pertinence du modèle
théorique n’aura révélé aucune faille majeure. La tRIB a facilité l’interprétation et
l’indexation des six stratégies de communication de crise utilisées par BP aﬁn de
défendre, promouvoir ou réparer sa réputation.
Comme nous croyons l’avoir démontré, l’utilisation de la tRIB requiert un travail
d’interprétation à la fois rigoureux et complexe. Sa lourdeur dissimule toutefois un
puissant instrument d’enquête  : une fois les 22 variantes bien assimilées, la tRIB
facilite à la fois l’interprétation et la caractérisation des variables à l’étude. Par leur
caractère descriptif, nos résultats de recherche simpliﬁent la familiarisation avec cet
instrument d’enquête, de planiﬁcation et d’évaluation.
L’assise théorique sur laquelle repose notre analyse, soit la théorie de la
restauration de l’image boniﬁée, n’est pas sans avoir ses limites interprétatives. Ainsi,
la tRIB ne prétend pas à une applicabilité qui excède l’identiﬁcation de la rhétorique
déployée par BP lors de sa gestion de la crise de la marée noire aﬁn d’en extrapoler les
motivations de l’entreprise. Elle ne nous permet pas d’inférer quelque efﬁcacité que ce
soit à la rhétorique utilisée par BP, pas plus d’ailleurs qu’elle ne nous permet d’évaluer
la performance du porte-parole principal de la société, M. Hayward, qui semble
souvent repousser les limites de la rectitude. À trop vouloir défendre la crédibilité de
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son entreprise, il en mine la sienne au point de le mener à son congédiement. La tRIB
n’offre aucune inférence quant à l’impact sur le déroulement de la crise d’acteurs
externes tels que les médias ou l’Administration Obama. 
Peu importe les choix stratégiques de communication mis en œuvre dans la
gestion de crises, leur succès dépend de nombreuses variables, telles  : la nature de la
crise, l’ampleur de la dérogation à la valeur universelle transgressée, la couverture
médiatique et le degré de conﬁance envers l’entreprise considérée responsable et sa
réputation préalable. Certains chercheurs, dont Coombs (2009), élaborent des
modèles théoriques qui, sous la forme d’études expérimentales, tentent de déterminer
l’efﬁcacité des stratégies déployées.
Au ﬁnal, notre recherche aura permis de ﬁxer des moments clés de l’évolution de
la crise et d’en isoler les étapes charnières aﬁn de faciliter leur compréhension et leur
analyse. Elle a démontré que pour survivre à la crise, BP a déployé un arsenal
communicationnel complexe qui n’a d’égal que la variété des stratégies et des objectifs.
Cette recherche aura également témoigné des bons coups et de  certaines erreurs
de l’entreprise. BP a réussi à associer la crise à un bouc émissaire interne dont elle se
débarrasse et à dissimuler sous le tapis marin du golfe quelque quatre millions de
barils de pétrole. En revanche, BP a échoué sur plusieurs plans dont  : son incapacité à
jauger initialement l’envergure de la crise; son arrogance qui l’a poussée à prédire une
résolution rapide; ses efforts constants de minimisation reçus avec scepticisme et qui
auront tôt fait de miner sa crédibilité; et ﬁnalement, la promotion de ses multiples
échecs de colmatage qui auront été perçus comme autant d’actes d’autoﬂagellation
publique et n’auront contribué qu’à ternir sa réputation.
La crise de la marée noire s’est avérée une étude de cas féconde pour valider un
modèle théorique en stratégies de communication de crise. La recherche a présenté
un portrait unique de comment, devant une attaque majeure à sa réputation, une
entreprise a tenté de la défendre, la promouvoir et la restaurer. Notre analyse aura
permis de déconstruire la complexité de la crise et de constater comment British
Petroleum America a tenté de réduire les perceptions négatives associées à cette
catastrophe environnementale.
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